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Abstract The article aims at underlining the valuable potenţial ofthe computer-assisted tele-
phone interviewing as a marketing research technique. Representing only 5% ofthe total mar-
ket research turnover in România, in the year 2001, the ad hoc quantitative telephone inter-
viewing has a significant development potenţial in România based on the evolution ofthe IT 
and mobile communication technologies. The telephone and personal interviews are compared. 
The specific advantages ofthe CATI technique are analyzed, as well as the main drawbacks. 
The evolution in the field of CATI software is illustrated by means of a short example — the 
WmCati solution that is running in Windows and provides functionalities in line with the best 
practices in marketing research. Thepossible improvements of CATI are reflected by the expe-
rience of IPSOS-ASI and Booth Research, two cases ofresearch organizations that have applied 
the SPSS solutions for the enhancement of CATI productivity and ejficiency. The article also 
focuses on several examples of regulations that are applied to telephone interviews. 
Specifically, these regulations are the ICC/ESOMAR International Code of Marketing and 
Social Research Practice, the MRS Code of Conduct and the MRS Code of Practice for 
Automated Dialling Equipment. While the pessimists will declare that the evolution ofthe Web 
will lead to the end of CATI, the optimists will support the idea ofthe combined application of 
CATI and Web survey techniques. 
Keywords. Telephone interviews; Computer-Assisted Telephone Interviewing; CATI software; 
regulations. 
în cadrul economiei globale, cercetările de marketing s-au dezvoltat în ultimii 
ani în ritm constant, devenind un domeniu semnificativ de activitate în sectorul ser-
viciilor. Conform datelor ESOMAR, cifra de afaceri totală realizată în anul 2003, de 
companiile specializate în domeniul cercetărilor de piaţă, a înregistrat valoarea de 
18,92 miliarde USD, la nivel mondial (Hopewell, 2005, p. 25). Această valoare este 
rezultatul unei creşteri de 13,39% în raport cu anul 2002. Pe regiuni, cea mai mare 
creştere procentuală a fost înregistrată de Europa, respectiv 20,33%, în timp ce în 
America de Nord, creşterea a fost de numai 6,41%. în România, în anul 2004, piaţa 
cercetărilor de marketing a cunoscut o evoluţie deosebit de dinamică (Capital, 11 
noiembrie 2005). Faţă de anul 2003, creşterea valorică a fost de 30%. 
Practica cercetărilor de marketing este marcată de apariţia unor noi metode şi 
tehnici de culegere a datelor. în prezent, se dezvoltă cercetările de piaţă asistate de cal-
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deocamdată o poziţie dominantă, astfel de tehnici deschid calea unor interesante şi 
atractive evoluţii viitoare în domeniul cercetărilor de marketing. 
1. CATI şi tipologia sondajelor 
Sondajul este o metodă de cercetare descriptivă frecvent utilizată pe piaţa 
românească. în esenţă, sondajul este o metodă de culegere de date primare, pe baza 
unui chestionar administrat unui eşantion reprezentativ de respondenţi (Bălan, 2002, 
p. 261). Sondajul este o metodă structurată, care este utilizată preponderent pentru 
obţinerea de informaţii cantitative. 
Din perspectiva modului de administrare a chestionarului, tipologia sondajelor 
se concretizează în patru categorii distincte, respectiv sondaje personale, sondaje tele-
fonice, sondaje bazate pe chestionare autoadministrate şi sondaje online sau pe inter-
net. Componentele structurale ale acestor categorii sunt prezentate în figura 1. 
CATI este o tehnică de intervievare telefonică a respondenţilor, care este facili-




Figura 1. Tipologia sondajelor 
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sintagmei Computer-Assisted Telephone Interviewing. Apariţia sa reflectă rolul major 
al calculatoarelor în procesul cercetării de marketing, în diferite faze, de la culegerea 
datelor, la prelucrarea şi analiza lor. O tendinţă similară s-a manifestat şi în domeniul 
sondajelor personale, care presupun întâlnirea „faţă în faţă" dintre respondent şi opera-
torul de interviu. Astfel, a apărut CAPI, denumire provenită de la sintagma din limba 
engleză, Computer-Assisted Personal Interviewing. 
2. O perspectivă comparativă asupra interviurilor telefonice şi a celor 
personale 
La nivel mondial, odată cu dezvoltarea telefoniei fixe, sondajele telefonice au 
început să devină o alternativă viabilă în raport cu metodele de intervievare tradiţio-
nale. Creşterea gradului de penetrare a serviciilor de telefonie la nivelul organizaţiilor 
şi al gospodăriilor a influenţat favorabil gradul de reprezentativitate a eşantioanelor uti-
lizate în sondajele telefonice, în privinţa colectivităţilor studiate. 
Utilizarea tot mai amplă a interviurilor telefonice se poate explica prin avantajele 
specifice, faţă de metoda sondajului personal. CATI oferă toate avantajele sondajelor 
telefonice: (i) costul mic; (ii) natura imperativă a telefonului; (iii) rapiditatea; (iv) coo-
perarea; (v) rata finală de răspuns; (vi) obţinerea de răspunsuri la întrebările sensibile. 
Cheltuielile implicate de interviurile telefonice (chiar şi interurbane) sunt mai 
mici comparativ cu cheltuielile de deplasare în teren, în cazul interviurilor personale. 
Telefonul este o metodă eficace de captare a atenţiei respondenţilor potenţiali. Adesea, 
la auzirea semnalului telefonului, persoanele apelate simt că nevoia de a răspunde este 
mai urgentă decât cea de a finaliza activitatea pe care o desfăşoară. 
Sondajul telefonic permite obţinerea de economii de timp, în raport cu sondajele 
personale. într-un interval de timp mai scurt, se pot efectua mai multe apeluri telefo-
nice. în plus, nu mai este necesară deplasarea operatorilor pe teren, pentru contactarea 
respondenţilor. Un operator ce dispune de cunoştinţele şi abilităţile necesare poate să 
realizeze mai multe interviuri pe oră. Etapa de culegere a datelor durează doar câteva 
zile, iar clientul primeşte mult mai rapid raportul cercetării. 
Atitudinea respondenţilor este mai favorabilă faţă de interviurile telefonice decât 
faţă de interviurile personale. în mod special, anumite persoane sunt reticente mai ales 
faţă de sondajele personale desfăşurate la domiciliu. Totodată, gradul de cooperare a 
operatorilor de interviu creşte comparativ cu interviurile personale, deoarece preferă să 
apeleze telefonic un respondent, în loc să comunice cu el faţă în faţă, mai ales seara, 
atunci când interviul are loc în zone mai puţin sigure. 
Linia telefonică poate fi ocupată sau persoana căutată nu răspunde sau nu este la 
domiciliu. în ciuda acestor dificultăţi, rata de răspuns poate ajunge până la 80% 
(Blankenship şi Breen, 1995, p. 140). Această rată este rezultatul apelării iniţiale şi al 
recontactărilor succesive care au loc până când operatorul reuşeşte să comunice direct 
cu persoana căutată. 
Erorile sistematice cauzate de refuzul de a răspunde sau de distorsionarea deli-
berată a răspunsurilor de către persoana chestionată sunt mai mici în cazul interviurilor 
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telefonice. Cercetări efectuate în Marea Britanie şi în SUA au arătat că, în cazul între-
bărilor de natură sensibilă, referitoare la aspecte personale sau private, răspunsurile 
sunt caracterizate de un grad mai înalt de sinceritate, dacă interviul se desfăşoară 
telefonic (Birn, 2004, p. 193). întrebările referitoare la consumul de alcool, aspectele 
rasiale sau declaraţiile privind impozitul pe venit generează răspunsuri cu un grad mai 
mare de validitate decât în cazul interviurilor personale (Bush şi Hair, 1983, pp. 158-
167). Datorită caracterului anonim şi confidenţial al unui interviu telefonic, precum şi 
comunicării cu o persoană aflată la distanţă, pe care respondentul nu o vede, persoana 
apelată admite cu mai mare uşurinţă atitudini şi comportamente care nu se bucură de 
acceptare socială. 
în afară de avantajele menţionate, interviurile telefonice au însă o serie de deza-
vantaje specifice: (i) erorile sistematice datorate cadrului de eşantionare; (ii) imposi-
bilitatea folosirii unor stimuli vizuali; (iii) durata limitată a interviului; (iv) limite 
privind tipul informaţiilor obţinute; (v) dificultăţile cauzate de existenţa dispozitivelor 
de filtrare a apelurilor. 
Orice listă a abonaţilor telefonici dintr-o anumită localitate nu constituie o 
reprezentare completă a totalităţii membrilor populaţiei studiate. Un prim motiv este 
faptul că serviciile telefonice nu au penetrat la nivelul tuturor gospodăriilor. De aseme-
nea, un alt motiv constă în existenţa unor numere de telefon nepublicate în anuarele 
telefonice, ca urmare a solicitării formulate de deţinătorul postului telefonic şi a plăţii 
taxei aferente. Totodată, schimbarea numerelor de telefon este un alt factor care 
generează erori sistematice. 
Spre deosebire de interviurile personale, în cele telefonice nu se pot prezenta 
respondentului un prototip de produs sau ambalaj, o inserţie publicitară sau un spot TV. 
Această limită poate fi diminuată într-o anumită măsură prin transmiterea prin poşta 
clasică sau electronică a unor imagini la care se va face referire în cadrul interviului 
telefonic. De asemenea, pot fi testate diferite variante de mesaje sonore. 
Se recomandă adesea ca durata unui interviu să nu depăşească 10-15 minute, 
deoarece prelungirea duratei diminuează gradul de cooperare a respondentului. 
Rezultatele unei cercetări referitoare la durata interviului au arătat că în cazul unei 
durate de maximum cinci minute, rata de refuz a fost de 21% (Struebbe ş.a., 1986, pp. 
284-287). Pentru interviurile de 6-12 minute, rata de refuz aproape s-a dublat, ajungând 
la 41%. Interviurile de 13-30 de minute au condus la o rată de 47%. Există totodată 
opinii conform cărora este posibilă realizarea de interviuri telefonice cu o durată mai 
mare de 15 minute (England şi Arnold, 1986, p. 256). Condiţia ce trebuie îndeplinită 
este ca aspectele discutate să fie interesante pentru respondent. 
în cazul sondajelor telefonice, este esenţială asigurarea unui grad înalt de struc-
turare a chestionarului şi a preponderenţei întrebărilor închise. Numărul întrebărilor 
deschise şi al întrebărilor complexe trebuie să fie cât mai mic. 
Utilizarea interviurilor telefonice în cadrul cercetărilor de marketing este tot mai 
dificilă din cauza existenţei dispozitivelor automate de răspuns şi a altor dispozitive de 
filtrare a apelurilor. Posibilitatea de a vizualiza numărul de telefon al apelantului se 
transformă într-o posibilă barieră în calea comunicării. Recontactarea respondenţilor 
este o condiţie necesară pentru a spori rata de răspuns. 
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Utilizarea interviurilor telefonice pentru culegerea datelor conduce la apariţia 
unor deosebiri în raport cu interviurile personale, în privinţa datelor şi informaţiilor 
obţinute. O primă deosebire constă în faptul că, deşi respondenţii sunt mai sinceri în 
cazul contactării lor telefonice, valorile declarate pentru variabila venit sunt mai mici 
decât în cazul interviurilor personale. O altă deosebire se referă la scalele de tip Likert, 
ce reflectă gradul de acord/dezacord în privinţa unei anumite propoziţii. Specialiştii au 
constatat că, în cazul interviurilor telefonice, respondenţii surit înclinaţi să opteze pen-
tru nivelurile extreme pe scală, respectiv ponderea celor care declară un acord/deza-
cord total este mai mare decât în cazul interviurilor personale. Totodată, există deose-
biri în cazul măsurării notorietăţii asistate şi neasistate. Mai precis, faţă de interviurile 
personale, notorietatea neasistată are valori mai mici, iar cea asistată, valori mai mari. 
Un alt punct de diferenţiere este legat de faptul că răspunsurile la întrebările deschise 
sunt mai sumare şi necesită o atenţie sporită în privinţa formulării. 
3. CATI - etapă în evoluţia interviurilor telefonice 
Ca metodă de culegere de date primare, sondajul telefonic a cunoscut, în evo-
luţia sa, o serie de transformări semnificative în privinţa modului de organizare şi 
desfăşurare. De la etapa interviurilor tradiţionale, sondajele telefonice au evoluat spre 
CLI (Central Location Interviewing), CATI (Computer-Assisted Telephone Interviewing) 
şi CATS (Competely Automated Telephone Interviewing). 
CATI este legată de utilizarea calculatorului în procesul de culegere a datelor, nu 
numai de prelucrare şi analiză. Operatorul de interviu este aşezat în faţa monitorului 
calculatorului şi dispune de căşti. Calculatorul formează în mod automat numărul de 
telefon al respondentului. Frazele introductive apar pe ecran, pentru a fi citite de ope-
rator, la începutul interviului. întrebările apar treptat pe monitor, una câte una, iar 
răspunsurile sunt înregistrate de operator cu ajutorul tastaturii, al unui creion optic sau 
prin atingerea ecranului. Operatorul citeşte întrebarea şi după ce introduce codul ce 
corespunde răspunsului dat de intervievat, o nouă întrebare cu variantele sale de 
răspuns apare pe monitor. Dezvoltarea reţelelor telefonice digitale, a tehnologiei ISDN 
şi creşterea vitezei procesoarelor contribuie la evoluţia ascendentă a CATI. 
Mutaţiile tehnologice continuă să aibă un impact dramatic nu numai asupra 
modului în care se desfăşoară cercetarea de marketing, ci şi asupra modului în care 
rezultatele sunt diseminate şi încorporate în deciziile manageriale (Craig şi Douglas, 
2002, p. 376). Alături de alte tipuri de metode, cum sunt CAPI sau tehnicile bazate pe 
scannere, CATI a revoluţionat modul în care sunt colectate datele, a sporit viteza de 
lucru şi a diminuat costurile, fără a produce însă schimbări de profunzime în cadrul 
altor etape ale procesului cercetării de marketing. Ca efect al dezvoltării telefoniei 
mobile, se poate estima amplificarea în viitor a interesului specialiştilor pentru 
realizarea de interviuri cu diferite segmente de utilizatori. 
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4. CATI - avantaje specifice 
Utilizarea calculatorului în procesul de culegere a datelor oferă şansa unor avan-
taje suplimentare faţă de cele specifice interviurilor telefonice, în raport cu interviurile 
personale. Aceste avantaje sunt următoarele: (i) înlăturarea anumitor erori datorate 
operatorilor; (ii) adaptarea întrebărilor; (iii) absenţa etapei de introducere ulterioară a 
răspunsurilor; (iv) tabularea în timp real; (v) flexibilitatea cercetării; (vi) economiile 
de resurse. 
Spre deosebire de interviul personal şi chiar de interviul telefonic bazat pe 
„hârtie şi creion", CATI evită erorile generate de operatorii umani în privinţa între-
bărilor adresate respondenţilor. în cazul în care, în schema logică a chestionarului, sunt 
prevăzute seturi distincte de întrebări în funcţie de răspunsul dat de respondent la o 
anumită întrebare din structura chestionarului, calculatorul va afişa pe monitor exact 
întrebările adecvate situaţiei persoanei apelate, în conformitate cu răspunsul dat la 
întrebarea respectivă. De exemplu, într-o cercetare referitoare la dotarea gospodăriilor 
cu aparate de aer condiţionat, cei care au răspuns că dispun de astfel de aparate vor fi 
întrebaţi care sunt caracteristicile acestora, ce marcă au şi care este gradul de satisfacţie 
faţă de performanţele echipamentului, iar cei care nu deţin pot fi întrebaţi care sunt 
motivele datorită cărora nu au cumpărat astfel de aparate, precum şi dacă intenţionează 
să achiziţioneze în viitorul apropiat. Totodată, sunt înlăturate şi erorile de tipul răspun-
surilor „imposibile". Dacă operatorul introduce ca răspuns codul „d", dar variantele de 
răspuns la întrebare sunt numai „a", „b" şi „c", calculatorul nu permite trecerea la o 
nouă întrebare din chestionar, până când nu se realizează corectura necesară. 
Cu ajutorul calculatorului, textul întrebărilor este adaptat la situaţia concretă a 
respondentului, reflectată de răspunsurile date la întrebările anterioare din chestionar. 
De exemplu, în cazul unui sondaj referitor la animalele de casă deţinute de bucureşteni, 
în cazul în care respondentul a afirmat că deţine un câine de rasă Cocker Spaniei, 
întrebările următoare, referitoare la asigurarea hranei şi asistenţei medicale pentru 
câinele respectiv, pot să includă în formularea lor denumirea rasei canine. 
Comparativ cu sondajele în care datele erau înregistrate pe chestionare tipărite pe 
hârtie, interviurile CATI înlătură necesitatea operaţiunilor ulterioare de creare a unei baze 
de date prin introducerea manuală în calculator a datelor din chestionare. Pe măsură ce 
sunt culese, datele sunt înregistrate direct într-un fişier. 
Un avantaj substanţial este faptul că pachetul software utilizat permite tabularea 
datelor în orice moment pe parcursul derulării cercetării. Nu mai este necesar să aştepţi 
un interval de câteva zile pentru a obţine tabelele aferente interviurilor efectuate. 
Rezultatele sunt disponibile aproape instantaneu. 
Ca urmare a facilităţii de tabulare în timp real, cercetătorii pot decide să înlăture 
anumite întrebări din chestionar sau să adauge altele. De exemplu, dacă la începutul 
unei cercetări se identifică existenţa unui model deosebit de utilizare a produsului, se 
pot introduce în chestionar noi întrebări, care să permită descrierea caracteristicilor 
modelului respectiv. 
Utilizarea calculatorului măreşte viteza de realizare a culegerii datelor. Cu aju-
torul tehnologiei ISDN, sunt detectate semnalele corespunzătoare unei linii ocupate sau 
unui nonrăspuns şi este format imediat numărul unui alt respondent, pentru a minimiza 
86 CATI: tehnică de intervievare telefonică 
timpul de aşteptare pentru operatorul de interviu şi a spori productivitatea. Economiile 
de timp sunt un avantaj real şi datorită facilităţilor de tabulare a datelor, fapt ce permite 
începerea în avans a pregătirii raportului ce va fi prezentat clientului. Totodată, se rea-
lizează şi economii de costuri ca urmare a mai bunei monitorizări a activităţii operato-
rilor, a absenţei unor operaţiuni cum sunt cele de codificare, editare a datelor şi intro-
ducere ulterioară a datelor de pe suportul de hârtie. 
Datorită avantajelor oferite, CATI este adesea utilizată în cazul cercetărilor de tip 
omnibus. Un astfel de sondaj se realizează pe un panel de respondenţi (constituit din 
persoane, gospodării sau organizaţii) şi presupune includerea în cadrul aceluiaşi ches-
tionar a unor întrebări destinate obţinerii de informaţii solicitate de doi sau mai mulţi 
clienţi distincţi, din sectoare de activitate diferite, dar care sunt interesaţi în studierea 
aceleiaşi colectivităţi-ţintă. 
5. WinCati - exemplu de software CATI 
Pe piaţa internaţională sunt utilizate diferite soluţii software special concepute 
pentru cercetările de tip CATI. Un exemplu este WinCati, care este utilizabil în Win-
dows. Este o soluţie de automatizare completă a intervievării telefonice, care cores-
punde celor mai bune practici în domeniul cercetării. Principalele funcţii pe care le 
îndeplineşte sunt următoarele: (i) elaborarea şi administrarea chestionarelor; (ii) mana-
gementul eşantionului şi al contactelor telefonice; (iii) controlul cotelor de eşantionare 
şi monitorizarea situaţiei contactelor telefonice; (iv) primirea şi efectuarea de apeluri 
telefonice; (v) formarea automată a numerelor de telefon; (vi) intervievarea în mai 
multe limbi; (vii) opţiunea de prezentare a unor mesaje sonore şi de înregistrare a con-
versaţiilor telefonice; (viii) monitorizarea şi evaluarea operatorilor de interviu; (ix) rea-
lizarea de rapoarte privind eşantionul, cotele, revenirile, situaţia contactelor telefonice 
şi productivitatea; (x) statistici centralizatoare şi tabulari încrucişate; (xi) codificarea şi 
editarea datelor; (xii) exportarea directă a datelor şi etichetelor în sistemele de analiză; 
(xiii) în afară de opţiunea doar CATI, opţiuni de intervievare combinată CATI şi Web 
sau numai Web. 
în cadrul WinCati, Sensus este componenta care facilitează elaborarea ches-
tionarului. Permite utilizarea tuturor tipurilor obişnuite de întrebări (cu răspuns simplu 
sau multiplu, numeric, cu sumă constantă sau deschis). Este realizabil un grad înalt de 
complexitate a ramificării structurii de întrebări a chestionarului. în funcţie de răspun-
surile furnizate de intervievat, se pot efectua „salturi" la alte întrebări din diferite 
puncte ale chestionarului. Răspunsurile primite se pot reflecta în textul întrebărilor 
ulterioare din acelaşi chestionar, pentru a fi adaptat situaţiei specifice a respondentului. 
Chestionarul poate fi redactat utilizând editorul de texte existent în componenta Sensus 
sau un alt editor neîncorporat în WinCati. Este posibilă chiar copierea unor întrebări 
utilizate în sondaje anterioare şi editarea lor, pentru a crea un nou chestionar. 
în cazul sondajelor efectuate pe pieţe internaţionale, WinCati oferă ca facilitate 
formularea unor reguli privind zonele orare. Se evită astfel contactarea la ore nepotri-
vite, de exemplu la vremea prânzului sau a cinei. 
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Pentru stocarea datelor referitoare la eşantion, WinCati dispune de o bază de date 
compatibilă ODBC. Eşantionul poate fi importat din formate diferite, cum sunt cele 
standard sau formatele utilizate de organizaţiile specializate în eşantionare, cum sunt 
Genesys, Scientific Telephone Samples şi Survey Sampling. Pentru analiza datelor, pot 
fi folosite diferite pachete statistice. Datele şi etichetele pot fi exportate în SPSS. De 
asemenea, datele se pot exporta în peste 20 de formate standard cum sunt Access, 
ASCII, dBase, Excel şi SAS. 
Rapoartele sunt realizate fie în format standard, fie adaptat. Sunt generate 
automat, în orice moment. Tipurile de rapoarte standard pe care le realizează WinCati 
vizează următoarele aspecte: (i) situaţia eşantionului; (ii) cotele de eşantionare; (iii) 
situaţia contactelor telefonice; (iv) recontactările telefonice; (v) productivitatea opera-
torilor sub aspectul situaţiei apelurilor; (vi) productivitatea operatorilor în privinţa 
timpului; (vii) evaluarea operatorilor de interviu; (viii) refuzurile şi rata de conversie a 
refuzurilor în accepte. 
6. Utilizarea soluţiilor SPSS - studii de caz 
SPSS Inc. se bucură de o mare notorietate în rândul organizaţiilor specializate în 
realizarea de sondaje. Dovezi ale poziţiei sale de lider sunt cele patru decenii de expe-
rienţă şi ponderea de 96% a organizaţiilor ce utilizează software SPSS, în rândul celor 
listate în Honomichl Global 25. 
La nivel mondial, unul dintre cele mai puternice şi cuprinzătoare sisteme de tip 
CATI este Quancept CATI realizat de SPSS Inc. Caracteristicile acestui sistem au fost 
concepute pentru a veni în sprijinul operatorilor de interviu, personalului cu atribuţii de 
supervizare din centrele de contact telefonic, programatorilor şi cercetătorilor. Printre 
funcţiile majore îndeplinite de Quancept CATI se înscriu următoarele: (a) manage-
mentul flexibil al eşantionului - operatorii de interviu se concentrează numai asupra 
comunicării cu respondenţii, deoarece sistemul verifică automat contactele telefonice 
şi stabileşte reguli ca de exemplu, „recontactează un număr ocupat, la fiecare 30 de 
minute"; (b) controlul total în timpul intervievării - supervizorii pot observa în mod 
direct interviurile pe parcursul derulării lor şi pot modifica regulile în timpul sondaju-
lui, astfel încât, de pildă, numerele ocupate să fie recontactate de cinci ori, în loc de 
patru ori, într-o anumită perioadă; (c) verificarea automată a realizării cotelor - sis-
temul urmăreşte gradul de realizare a cotelor (de exemplu, ponderile pe sexe sau vârste, 
corespunzătoare membrilor eşantionului, ca reflectare a ponderilor existente la nivelul 
colectivităţii studiate) şi îl avertizează pe operatorul de interviu în momentul în care 
obiectivele referitoare la cote au fost îndeplinite; (d) realizarea de sondaje simple sau 
complexe - pot fi realizate sondaje în mai multe limbi, existând facilităţi de traducere. 
Pentru a creşte eficienţa, alături de Quancept CATI, numeroase organizaţii uti-
lizează mrDialer, un sistem predictiv de formare a numerelor. Prin asocierea celor două 
soluţii, productivitatea sporeşte în medie cu 40%. Această creştere este posibilă 
deoarece mrDialer formează automat, în mod proporţional, mai multe numere 
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de telefon decât efectivul disponibil de operatori de interviu, astfel încât intervievatorii 
să nu piardă timpul cu numerele ocupate sau cu roboţii telefonici. 
Unul dintre utilizatorii soluţiilor oferite de SPSS în domeniul sondajelor tele-
fonice este IPSOS-ASI, prezent în 23 de ţări ale globului. Domeniul de activitate al 
acestei organizaţii - a cărei companie-mamă este de origine franceză - este cercetarea 
de piaţă şi cercetarea în domeniul publicităţii. Veniturile obţinute de organizaţie în anul 
2004 au totalizat 752,8 milioane USD. IPSOS-ASI utilizează următoarele soluţii SPSS: 
Quancept Telephony System (QTS), platforma Dimensions, şi SPSS pentru Windows. 
Un beneficiu major al aplicării QTS şi mrDialer de IPSOS-ASI a fost creşterea 
cu 25% a productivităţii centrului de contact telefonic, prin mai buna distribuire a 
apelurilor, în cazul unei locaţii cu 192 de posturi de contact telefonic. în consecinţă, 
sistemul de formare automată a numerelor a permis creşterea volumului de activitate a 
centrului, fără recrutarea de resurse umane suplimentare. Totodată, un avantaj al solu-
ţiilor informatice SPSS a constat în intercorelarea centrului de analiză a datelor cu 
centrul de contact telefonic. Au fost integrate cu uşurinţă instrumentele sale de cerce-
tare de piaţă cu soluţiile software de analiză aprofundată a datelor. în consecinţă, 
IPSOS-ASI a reuşit mult mai rapid să pună la dispoziţia clienţilor rezultatele studiilor, 
atât în format online, cât şi pe hârtie. 
Booth Research este un alt exemplu de companie de cercetări de marketing care 
utilizează soluţiile SPSS pentru creşterea eficienţei CATI. Compania dispune de un 
centru WATS, care include un centru CATI cu 75 de staţii de lucru, facilităţi de proce-
sare pentru sondajele poştale şi alte componente. Booth Research s-a adresat organi-
zaţiei SPSS MR (grupul de cercetări de marketing al SPSS), pentru a creşte eficienţa 
activităţilor sale de cercetare. Motivul a fost reprezentat de mutaţiile cu care s-a con-
fruntat în anii '90, respectiv solicitările clienţilor privind abordarea unor respondenţi 
mai calificaţi, creşterea ratei refuzurilor de a participa la sondaj, creşterea costului 
forţei de muncă şi stagnarea veniturilor companiilor de cercetare. 
Rezultatele apelării la soluţia QTS au fost deosebit de favorabile pentru Booth 
Research. în cazul sondajelor în care rata de incidenţă era foarte scăzută (de exemplu, 
doar 2-3% din ansamblul populaţiei), rata de finalizare a sondajului a crescut cu 
700%. înainte de implementarea QTS, în cazul unor astfel de sondaje, Booth reuşea să 
dispună de un chestionar completat, numai după zece ore de lucru. Cu ajutorul QTS, în 
acelaşi interval de zece ore, se finalizează şapte interviuri. Pentru realizarea unui astfel 
de sondaj, sunt necesare doar câteva sute de ore, în loc de câteva mii de ore. în cazul 
sondajelor standard, creşterea ratei de finalizare a fost de 15-20%. 
A fost folosită şi facilitatea audio a QTS, cu ajutorul căreia se încorporează în 
sondaj un set de afirmaţii referitoare la un concept de produs, mesaj care va fi prezen-
tat în mod identic fiecărui respondent. De asemenea, QTS a permis gestiunea eşantio-
nului şi monitorizarea îndeplinirii cotelor-ţintă. Supervizorii au avut posibilitatea de a 
modifica parametrii sondajului pe parcursul derulării sale, pe baza datelor privind 
numărul apelurilor efectuate/finalizate şi stadiul realizării cotelor. 
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7. O serie de exemple de reglementări relevante 
Conform Codului Internaţional de Practică de Cercetare de Marketing şi Socială 
(ICC/ESOMAR, 2005), cooperarea respondentului are un caracter voluntar în toate 
stadiile cercetării. Totodată, cercetătorii trebuie să respecte strict dreptul respondenţilor 
la anonimat. Subiecţii pot fi identificaţi în mod individual (nume, adresă etc.) numai 
dacă ei şi-au dat acordul ca datele să fie transmise mai departe. în acest caz, respon-
denţilor trebuie să li se comunice cui îi va fi transmisă informaţia şi în ce scop, iar 
cercetătorii trebuie să se asigure că informaţiile nu vor fi utilizate în alte scopuri decât 
cele de cercetare şi că primitorul informaţiilor a fost de acord să se conformeze codului 
ICC/ESOMAR. De asemenea, respondenţii vor fi informaţi dacă se utilizează echipa-
ment de înregistrare. 
în unele ţări, există o serie de coduri relevante pentru CATI. De exemplu, în 
Marea Britanie, există Codul de Practică Referitor la Echipamentele de Formare Auto-
mată, care are caracter obligatoriu pentru organizaţiile membre ale Market Research 
Society, iar aplicarea sa a început cu data de 1 august 2005 (MRS, 2005). Conform 
acestui cod, echipamentele de formare automată a numerelor de telefon trebuie să fie 
astfel ajustate încât să asigure un interval minim de apelare de 15 secunde, înainte ca 
apelul să fie abandonat deoarece nu s-a primit răspuns. După ce echipamentul a detec-
tat că persoana apelată a răspuns, într-un interval de două secunde trebuie să se reali-
zeze conexiunea cu un operator uman, în caz contrar apelul va fi încheiat. Fiecare orga-
nizaţie de cercetări este obligată ca zilnic să nu depăşească limita maximă de 4% 
apeluri abandonate, pentru fiecare centru de contact telefonic din structura sa. 
în Marea Britanie, conform Codului de Conduită al MRS (MRS, 2005, p. 11), 
apelarea telefonică a gospodăriilor nu poate fi realizată înainte de ora 9.00 a.m. în zilele 
lucrătoare şi sâmbăta, înainte de ora 10.00 a.m. duminica sau după ora 9.00 p.m. în 
orice zi, cu excepţia situaţiilor în care a fost programat de comun acord apelul de 
cercetător şi respondentul vizat. 
8. Evoluţii viitoare în privinţa CATI 
Viitorul acestei tehnici de intervievare stă sub semnul integrării. Pachetele soft-
ware vor asigura integrarea unui număr tot mai mare de operaţiuni implicate de proce-
sul de cercetare. în plus, evoluţiile pe termen scurt şi mediu vor asigura integrarea 
CATI cu tehnologia Web. Pesimiştii vor declara că, odată cu dezvoltarea cercetărilor pe 
Web, se apropie „sfârşitul" CATI. Optimiştii vor fi de părere că prin combinarea celor 
două metode de sondaj, CATI se va dovedi în continuare utilă. Realiştii vor spune că 
vor exista întotdeauna oportunităţi pentru sondaje CATI, în cazul anumitor segmente 
de respondenţi care nu au obiceiul sau posibilitatea de a accesa internetul. 
în România, în anul 2001, cercetările ad hoc cantitative telefonice au reprezen-
tat 5% din cifra de afaceri totală realizată de organizaţiile specializate în cercetări de 
marketing (ESOMAR, 2002, p. 15). Ponderea este extrem de mică în raport cu cea de 
32% a sondajelor personale („faţă în faţă") ad hoc. în acelaşi an, sondajele ad hoc 
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telefonice, deţineau 18% în Slovacia, 14% în Portugalia, 11% în Republica Cehă şi 
Croaţia, 9% în Grecia 8% în Ungaria şi 6% în Polonia. Această situaţie reflectă posi-
bile oportunităţi, un potenţial pe care CATI îl oferă şi pe care cercetătorii merită să îl 
considere. 
în plus, telefonia mobilă şi serviciile de transfer de date, imagini şi sunet pot 
deschide o nouă etapă în evoluţia CATI* Dincolo de simplul mesaj auditiv, cercetarea 
poate să evolueze dobândind un ansamblu complex de dimensiuni. Viitorul ne rezervă 
cu siguranţă noi modalităţi de aplicare a tehnicii CATI. 
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